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Problematika rada je utvrditi na koji naĉin pretvoriti nezadovoljne korisnike u 
zadovoljne ili lojalne, koje korake poduzeti da se sprijeĉi daljnje nezadovoljstvo te na 
koji naĉin utjeĉe kvaliteta na pruţene usluge. Oĉekivanja i navike korisnika su 
razliĉite te je potrebno otkriti njihove ţelje i potrebe te pretvoriti ih u lojalne korisnike. 
Kako bi se riješilo nezadovoljstvo potrebno je krenuti od zadovoljstva zaposlenika koji 
će kroz interakciju s korisnicima prenijeti to iskustvo i zadovoljstvo.  
Svrha ovog rada je uvidjeti koji segmenti utjeĉu na korisnikovo pozitivno ili 
negativno raspoloţenje odnosno zadovoljstvo i nezadovoljstvo. Potrebno je ulagati u 
zaposlenike koji uvelike utjeĉu na korisnike i njihovo zadovoljstvo putem edukacija i 
treninga. Potrebe korisnika se razlikuju jer svaki ima svoje ţelje i potrebe pa im treba 
pristupiti na drugaĉiji naĉin koji njima odgovara. 
Diplomski rad je podijeljen na 7 poglavlja. U prvom poglavlju objašnjena je 
definicija usluge, njezina specifiĉna obiljeţja te pojavnost usluge.  
Drugo poglavlje govori o servuction sustavu, njegova podjela na vidljivi i 
nevidljivi dio, što obuhvaća koji dio te na koji je naĉin vaţan za korisnika. 
Treće se poglavlje odnosi na usluţne susrete. Opisana je podjela na usluţne 
susrete kao toĉke kontakta s korisnikom te usluţne susrete u procesu kupnje i 
korištenja usluge. 
U ĉetvrtom poglavlju obrazlaţu se obiljeţja uspješnog poduzeća koja se 
manifestiraju kroz ciklus uspjeha u kojem je vaţan pravilan izbor zaposlenika i 
njihova obuka u pruţanju usluge. Osim ciklusa uspjeha objašnjena je i uloga kvalitete 
usluga u pruţanju zadovoljstva korisnika. 
Peto poglavlje posvećeno je samom naslovu rada koji objašnjava definiciju 
zadovoljstva, pristupe prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika, što pridonosi 
zadovoljstvu korisnika, a što zadovoljstvu zaposlenika te kakav je njihov odnos. Na 
koji se naĉin mjeri zadovoljstvo korisnika te u ĉemu se oĉituje obnavljanje usluge i 
lojalnost. 
U šestom poglavlju prikazani su rezultati istraţivanja o zadovoljstvu i 
nezadovoljstvu uslugama frizerskog studija Alenka koje je provedeno putem online 
ankete. Na temelju rezultata moţe se vidjeti posjećenost korisnika, razlozi 
zadovoljstva odnosno nezadovoljstva, je li usluga pruţena u skladu s oĉekivanjima te 





Metode koje se primjenjuju su metode indukcije i dedukcije, analize i sinteze, 
metode apstrakcije, konkretizacije kao i deskripcije na temelju kojih su se istraţila  


























Usluge su raznovrsne i brojne. Postoji mnogo definicija koje su prema nekim 
kriterijima sliĉne, ali nijedna definicija nije bez mane. „Usluga je bilo koja akcija ili 
izvedba koju jedna stranka može ponuditi drugoj, koja je u stvari neopipljiva i ne 
dovodi do vlasništva nad nečim.“1 Njezina proizvodnja moţe, ali i ne mora biti 
povezana s fiziĉkim predmetom. Splet usluga je podijeljen u pet kategorija ponuda: 2 
 Ĉista opipljiva  roba – ponuda je iskljuĉivo opipljive robe te proizvod nema 
prateće usluge kao što su sapun, sol, zubna pasta. 
 Opipljiva roba s pratećim uslugama – ponuda se sastoji od opipljive robe s 
jednom ili više pratećih usluga. Automobil ili raĉunalo što je više tehnološki 
sofisticiraniji proizvod to je njegova prodaja ovisnija o pratećim korisniĉkim 
uslugama poput izloţbenih dvorana, isporuka, popravaka, odrţavanja i sl. 
 Hibrid – ponuda obuhvaća jednak dio roba i usluga, npr. ljudi posjećuju 
restorane zbog hrane, ali i usluge. 
 Vaţna usluga s popratnim minornim robama i uslugama – ponudu saĉinjava 
jedna  vaţna usluga upotpunjena dodatnim uslugama ili robama. Ljudi kupuju 
uslugu odnosno plaćaju prijevoz do zrakoplovnih luka. Putovanje osim 
neopipljivih elemenata ukljuĉuje i opipljive kao što su hrana i piće, karta, 
ĉasopisi i sl. Glavna usluga je prijevoz avionom dok su sve ostalo dodatne 
popratne usluge. 
 Ĉista usluga – Ponuda se oĉituje prvenstveno na usluzi primjerice masaţe, 
psihoterapije i sl. 
Ĉimbenici koji su izrazito pomogli u razvoju sektoru usluga mogu se razvrstati 
u ĉetiri velike skupine: demografske, društvene, ekonomske te politiĉko 
zakonodavne. Komponente koje su utjecale na demografske promjene su produljenje 
ţivotnog vijeka, ubrzane urbanizacije i potrebe za infrastrukturnim i ostalim pratećim 
uslugama. Društvene su vrlo intenzivne, a oĉituju se kroz kontinuirano povećanje 
broja zaposlenih ţena, njihovim zapošljavanjem rastu i obiteljski prihodi, kvaliteta 
ţivota je poboljšana, proces internacionalizacije utjeĉe na povećanje ukusa korisnika 
gdje rastu zahtjevi za što raznovrsnijom i kvalitetnijom ponudom koja se razlikuje na 
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nacionalnoj i meĊunarodnoj razini. Ekonomske promjene koje su imale snaţan 
utjecaj na razvoj sektora usluga jesu globalizacija kao pokretaĉ povećane potraţnje 
za raznim uslugama kao što su putovanja, komuniciranje i prijenos informacija, te 
specijalizacija koja se oĉituje u profesionalnim uslugama poput istraţivanja trţišta, 
promocije i sl. Politiĉko-zakonodavne promjene uvjetovane su procesima udruţivanja 
zemalja prema osnovama iz ekonomije, politiĉkim grupacijama, integracijama, 
procesu internacionalizacije poslovanja stvaraju novu potraţnju za profesionalnim 
uslugama kao što su bankarstvo i  financije.3 
2.1. Klasifikacija usluga 
Klasificiranje usluga predstavlja jedan veliki izazov kako u teoriji tako i u praksi 
te se moţe poistovjetiti s izazovom traţenja neke jedinstvene definicije usluga. 
Postoji velik broj usluga koje se meĊusobno razlikuju kao što se vidi iz tablice 1. 
poput estetskog kirurga, poštanskih i bankarskih usluga pruţenih preko bankomata, 
vodoinstalateri, kemijsko ĉišćenje, usluge ĉuvanja djece i sl. 











Popravci, djeĉja skrb, pravni savjeti 
 
Konzalting, usluge ĉuvanja i zaštite, 
instaliranja 
 








Popravci, obrazovanje, frizerske usluge 
 
Telekomunikacije, zdravstveni centri, javni 
prijevoz 
 







Zdravstvena zaštita, hoteli, zraĉni prijevoz 
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Nizak Popravci, dostave u kuću, poštanske usluge 
 













Pravni savjeti, zdravstvena zaštita, 
raĉunovodstvene usluge 
 
Usluge u kućanstvu, kemijsko ĉišćenje, javni 
prijevoz 
 











Financijske usluge, osiguranje, zdravstvena 
zaštita 
 
Zdravstvena zaštita, obrazovanje, vlada 
Izvor: Đ. Ozretić Došen, Osnove marketing usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str. 21. 
2.2. Specifiĉna obiljeţja usluga 
Proizvodi i usluge se razlikuju po odreĊenim karakteristikama. Proizvodi su 
opipljivi, homogeni, proizvodnja i prodaja su odvojeni od korištenja i potrošnje, 
potrošaĉi ne sudjeluju u procesu proizvodnje, mogu se skladištiti, prilikom kupnje 
dolazi do prijenosa vlasništva. Usluge su specifiĉne upravo zbog toga što se ne 
mogu vidjeti i isprobati prije kupovine. Danas svi teţe jedinstvenom iskustvu koje 
mogu doţivjeti upravo kroz usluge, stoga je vaţno poznavati njihova obiljeţja kako bi 
mogli razumjeti potrebe korisnika te se  u potpunosti prilagoditi njihovim potrebama i 
oĉekivanjima. Specifiĉna obiljeţja zahtijevaju drugaĉiji pristup i imaju pet obiljeţja. 
2.2.1. Neopipljivost 
Usluge se definiraju kao ĉin, trud ili djelo, dok se na robu gleda kao predmete, 
ureĊaje i stvari. Kako su usluge neopipljive ne mogu se vidjeti, okusiti, dotaknuti ili 
isprobati u odnosu na opipljivu robu koja je upravo suprotna od usluga. Savršeni 
primjeri koji to dokazuju su kupovina karte za kino i kupovina cipela. Prije kupovine 





provjeriti kvaliteta materijala, a nakon kupovine se fiziĉki posjeduje taj predmet. 
Usluga kao što je kupovina karte za kino je u potpunosti drugaĉija. Prilikom kupovine 
karte korisnik usluge kupuje iskustvo odnosno kartu koja će mu pruţiti iskustvo 
gledanja filma. Prije same kupovine korisnik gleda informacije odnosno ocjene filma 
kako bi mogao percipirati sviĊa li mu se taj film te bi li ga pogledao ili ne. Kako se te 
informacije razlikuju od osobe do osobe jer se temelje na njihovim oĉekivanjima i 
percepcijama, mišljenja se mogu znatno razlikovati. Na primjer ako se pet razliĉitih 
osoba pita sviĊa li im se film „Avatar“ najvjerojatnije će biti razliĉitih odgovora poput  
„oduševljen sam“, ili „uopće mi se ne sviĊa“. Nakon filma korisnik usluge se vraća 
kući sa sjećanjem na to iskustvo, a u svom vlasništvu ima kartu koja ga podsjeća na 
to.4 
2.2.2. Nedjeljivost 
Kod fiziĉkog proizvoda proces se bazira na proizvodnji, a zatim na prodaji 
proizvoda. Dok se kod usluga javlja istovremenost proizvodnje i potrošnje odnosno 
pruţanja i korištenja usluge. Upravo to obiljeţje ĉini marketing usluga posebnim. 
Specifiĉnost ovog elementa karakterizira nemogućnost pruţanja usluga ukoliko 
korisnik nije nazoĉan. Na primjer turistiĉki paket ĉine usluge koje se pruţaju i koriste 
istovremeno kao što su noćenje u hotelu, ruĉak u restoranu, izlet, razgledavanje 
grada  i sl. Tijekom pruţanja usluga korisnik percipira sve vidljive operacije stoga se 
marketing mora odvijati istovremeno s pruţanjem. Ovakva situacija moţe oteţati 
problem u odrţavanju postavljenih standarda u pruţanju usluge zbog velikog broja 
korisnika koji istovremeno sudjeluju u korištenju usluge kao na primjer usluge 
prijevoza autobusom, avionom ili  ugostiteljske usluge u restoranu. 
2.2.3. Neuskladištenost 
Podrazumijeva ĉinjenicu da se usluge ne mogu uskladištiti, odnosno da se 
neiskorišteni kapaciteti ne mogu ostaviti za kasnije. Za razliku od robe koja se 
skladišti i kasnije moţe prodati, usluge postoje u trenutku kada su ponuĊene. Na 
primjer rezervirano mjesto u avionu ne moţe se odgoditi za kasnije jer ponuda leta 
nestaje kada avion poleti. Mnogi struĉnjaci koji pruţaju profesionalne usluge 
naplaćuju uslugu ukoliko se korisnik nije pojavio ili nije otkazao u predviĊenom roku 
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što ovisi o nizu ĉimbenika poput razine potraţnje za tim uslugama, o odnosu s 
korisnikom usluge.  
2.2.4. Heterogenost 
 Kvaliteta usluge ovisi tko ju pruţa, kada i gdje. Ona najviše ovisi o mentalnom 
i fiziĉkom stanju osobe koja pruţa uslugu. Poznato je da se usluge razlikuju te da 
jedna osoba moţe istu uslugu pruţiti na razliĉiti naĉin razliĉitim korisnicima. Usluga 
koja se pruţa moţe se razlikovati iz dana u dan zbog spomenutog stanja djelatnika 
kao što su frizeri u frizerskom salonu, konobari u restoranu, prodavaĉi u trgovini, 
maseri u salonima za masaţu. Mjere kontrole kvalitete kod usluga nisu uspješne kao 
kod roba jer ukoliko kontrola pronaĊe neke proizvode koji nisu kvalitetni lako ih 
maknu iz prodaje dok se kod usluga teško moţe utvrditi kvaliteta usluge  prije nego 
što usluga doĊe do korisnika jer se usluge baziraju na istovremenosti pruţanja i 
korištenja. 5 
2.2.5. Odsutnost vlasništva 
Korisnik kupnjom proizvoda postaje vlasnikom i on odluĉuje što će s njime, 
dok se kod usluga javlja nemogućnost vlasništva zbog elemenata neopipljivosti i 
neuskladištenosti. Korisnik prilikom kupovine usluge stjeĉe pravo na korištenje 
usluge kao na primjer parkirno mjesto, hotelska soba, stol u restoranu i sl. 6 
2.3. Pojavnost usluge 
Pojavnost usluge se oĉituje kroz tri elementa marketinškog miksa, kroz 
proces, ljude odnosno usluţno osoblje i fiziĉko okruţenje. Proces opisuje tijek 
pruţanja usluge u kojem veliku odgovornost ima usluţno osoblje gdje njihova 
struĉnost, osposobljenost, zalaganje dolazi do izraţaja i utjeĉe na zadovoljstvo ili 
nezadovoljstvo. Bitno je ulagati u zaposlenike jer oni predstavljaju poduzeće i kljuĉan 
su faktor za uspjeh poduzeća. Fiziĉko okruţenje takoĊer pridonosi ostvarenju 
percepcije korisnika jer opisuje prostor i ambijent u kojem se ta usluga pruţa od 
ureĊenja, glazbe, boje, mirisa, ljudi, znakova i simbola do samog izgleda i 
funkcionalnosti prostora. 
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„Proces je varijabla marketinškog spleta usluge koja se sastoji od dva 
elementa: procesa uslužnog sklopa odnosno onih elemenata relativno određenih 
upravljačkim odlukama (tehnologija, dostupnost, količina interakcije, prilagodba 
usluge, vidljivost, odjeća zaposlenika, fizička pojavnost i način pružanja) i procesa 
pružanja usluge koji je primarno varijabilan zbog uključenosti ljudskog čimbenika 
(nastup zaposlenika, izgled radnog okruženja, napor zaposlenika, trajanje procesa, 
sudjelovanje korisnika, empatija, pouzdanost i sigurnost).“7  
Proces pruţanja usluge sastoji se od niza postupaka kojima se usluga 
isporuĉuje korisniku u kojoj se elementi ostvaruju kroz percepciju korisnika i njegovo 
zadovoljstvo tijekom pruţanja usluge. Proces je vaţan faktor u stvaranju 
konkurentske prednosti i ostvarivanje zacrtane pozicije na trţištu. Da bi sve ovo bilo 
moguće potrebno je provoditi istraţivanja, analize i usporedbe proizvoda i usluga s 
onim od najboljih kako bi se postojeća ponuda mogla poboljšati. 
 Proces pruţanja usluge se usmjerava kroz  tri pravca,  prema kvaliteti usluge, 
njenoj prilagodbi potrošaĉu ili ostvarivanju troškovne uĉinkovitosti. Treba primjenjivati 
sva tri elementa kako bi poslovanje poduzeća bilo uspješnije, a oĉekivanja korisnika 
ispunjena. Vrijeme ĉekanja na uslugu treba biti što kraće, a usluga pruţena na što 
kvalitetniji naĉin te time potaknuti korisnika na ponovnu kupovinu.  
2.3.2. Uslužno osoblje 
Uloga usluţnog osoblja je vrlo vaţna jer oni predstavljaju poduzeće i u izravnoj 
su interakciji s korisnicima. Na temelju interakcije koju vode s njima omogućuju 
korisnicima informacije pomoću kojih donose odluku o kupovini i stvaraju dojam o 
poduzeću i uslugama koje nude. Stoga treba ulagati u njihovu edukaciju, trening i 
pruţiti im dovoljno pozornosti i motivacije kako bi bili ljubazni, informirani o uslugama 
koje nude te kako bi korisnike mogli o istima informirati. Potrebe korisnika su razliĉite 
jer svaki ĉovjek ima svoje ţelje i potrebe koje razlikuju od drugih. Zaposlenici trebaju 
pristupiti svakom korisniku na specifiĉan naĉin ovisno o njihovim potrebama i pruţiti 
najbolju i kvalitetniju uslugu neovisno o trošku koji je korisnik podmirio. Bitno je kod 
korisnika stvoriti osjećaj da je on najvaţniji i da mu je posvećena paţnja i pozornost.  
                                            
7
 A. Nefat i N. Paus, „Odrednice zadovoljstva korisnika susretom s uslugom“, Market – Trţište, Vol.20 





Osoblje ima kljuĉnu ulogu u zadrţavanju ili privlaĉenju novih korisnika te ima 
utjecaj na stjecanje konkurentske prednosti stvaranjem odnosa s istima zbog kojih će 
se ponovo vratiti jer su ostali u pozitivnom sjećanju zbog susretljivosti i povjerenja. U 
svakom poduzeću interni je marketing zaduţen za internu komunikaciju svih 
djelatnika pa tako i o edukacijama, treninzima, usavršavanju, brizi o izgledu, o 
kulturnom ponašanju, naĉinu odnošenja prema zaposlenicima i korisnicima. Kako bi 
zaposlenici bili zadovoljni na svom poslu interni marketing im treba osigurati ugodno 
radno okruţenje u kojem će djelovati, saslušati njihove prijedloge te ih ukljuĉiti u 
razvoj usluga ĉime će uvelike pridonijeti poslovanju i kvaliteti pruţenih usluga. Kako 
se kod korisnika razlikuju ţelje i potrebe tako postoje i kod zaposlenika koji 
zahtijevaju individualni tretman motivacije i  zadovoljstva. 
U mjerenju zadovoljstva sa zaposlenicima se prolazi kroz nekoliko pitanja o 
njihovom mišljenju za isto. Ispituje se mišljenje o poslu koji obavljaju, o vodstvu 
organizacije te odnosu s kolegama, koliko su zadovoljni plaćom, poloţajem i uvjetima 
u kojima izvršavaju svoje zadaće na poslu, mogućem napredovanju i sliĉno. Iako se 
prema hijerarhiji nalaze na dnu piramide imaju najviše iskustva i samim time 
prijedloge za poboljšanje kvalitete pruţanih usluga kao i odnosa s korisnicima. Kako 
je poduzeću vaţno ostvariti lojalnost što većeg broja korisnika još je vaţnije 
uspostaviti lojalan odnos sa zaposlenicima koje će prema sustavu nagraĊivanja 
poticati da budu što bolji u daljnjem radu. Uz nagraĊivanje vaţno je uspostaviti dobar 
odnos s njima te izgraditi povjerenje ĉime će se smanjiti mogućnost odlaska 
zaposlenika i povećati njihovo zadovoljstvo i lojalnost. 
2.3.3. Fizičko okruženje 
Fiziĉko okruţenje je prostor u kojemu se pruţa usluga a podrazumijeva 
ureĊenje interijera, boje koje su kljuĉne za stvaranje pozitivnog prvog dojma, glazba 
koja utjeĉe na pojaĉanje percepcije atmosfere, osvjetljenje, izgled zaposlenika, 
njegova uniforma i sliĉno. Ulaskom u poduzeće korisnik stvara pozitivnu ili negativnu 
sliku o istom kroz navedene elemente koji utjeĉu na njegovu odluku, ali i 
pozicioniranje na trţištu. Prema psihološkom aspektu funkcije elemenata fiziĉkog 
okruţenja su:8 
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 Orijentacija – obuhvaća sve informacije i znakove kojima je korisnik 
upoznat tijekom interaktivnog procesa jer ukoliko ih ne bi bilo tada bi 
moglo doći do nesnalaţenja u prostoru. Kao primjer dobre orijentacije 
parkirališta od velikih shopping centara oznaĉena su raznim bojama 
kako bi omogućila korisnicima da se lakše snalaze u prostoru. 
 
 Kontrola – korisnici vole imati osjećaj kontrole jer im pruţa osjećaj 
sigurnosti i udobnosti prilikom kupovine. Primjer u bankama postoji linija 
koja osigurava privatnost poslovanja i zaštitu korisnikovih podataka. 
 
 Utjecaj na percepciju vremena provedenog ĉekajući na red na pruţanje 
usluga -  vrijeme koje korisnici provedu u ĉekanju na pruţanje usluga 
moţe se skratiti ako se u prostoru postave panoi na kojima se nalaze 
razne informacije koje će privući njihovu paţnju. Osim što će 
korisnicima skratiti vrijeme sluţe za oglašavanje ostalih usluga i 
proizvoda za koje nisu znali, a moglo bi ih interesirati. 
 
 Familijarnost  s uslugom – usluge kojima se pojedina poduzeća bave su 
u tolikoj mjeri poznata da korisnici znaju unaprijed kakvu uslugu mogu 












3. SERVUCTION SUSTAV 
„Model servuction sustava opisuje specifičan način stvaranja koristi kroz 
interaktivni proces, odnosno kroz iskustvo korisnika usluge.“9 Servuction sustav 
usluţnog poduzeća definira se kao „sustavna i koherentna organizacija svih fizičkih i 
ljudskih elemenata odnosa korisnik – poduzeće potrebnog za realizaciju pružanja 
usluge određenih komercijalnih obilježja i određene razine kvalitete.“10 (slika 1.) 
Slika 1. Servuction sustav 
 
Izvor: J. Previšić, S. Bratko, Marketing, 1. Izdanje, Zagreb, Sinergija, 2001., str.437. 
 
Iz modela moţe se vidjeti da se usluţno poduzeće dijeli na dva dijela vidljivi i 
nevidljivi dio. Vidljivi dio ĉine fiziĉko okruţenje i kontaktno osoblje koje je u 
neposrednom kontaktu s korisnikom osim u sluĉaju kada kod pruţanja usluga nije 
potrebno osoblje već samo fiziĉko okruţenje na primjer bankomati. Nevidljivi dio 
upotpunjuje i pruţa podršku vidljivom djelu, ali ga korisnici ne mogu vidjeti jer sluţi 
osoblju za organizaciju ili rješavanje poslova „iza scene“ koji se manifestiraju u 
uslugama.  
Ovaj model najbolje se moţe objasniti na primjeru korištenja usluga 
zrakoplovne kompanije gdje putnik dolazi u kontakt s osobljem koje obavlja usluge 
rezervacije i prodaje karata, osobljem koje se bavi prihvatom i otpremom putnika i 
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prtljage, ostalim osobljem koje susreće tijekom leta kao i sa ostalom opremom u 
prostoru u kojem obavlja svoje aktivnosti. Osim osoblja dio iskustva s uslugom imaju 
ostali korisnici koji se u isto vrijeme naĊu u samom procesu korištenja usluge. 
 Svi ti dijelovi ĉine vidljivi dio za korisnika jer su u izravnoj interakciji s usluţnim 
osobljem, dok na primjer osoblje koje se brine za odrţavanje zrakoplova, inţenjeri, 
osoblje koje ugovara letenje meĊu drţavama, sluţba cateringa, administracija i 
uprava ĉine nevidljivi dio za korisnika. Bez tih odjela i ljudi pruţanje usluga u vidljivom 





















4. USLUŢNI SUSRETI 
„Uslužni susret je vremensko razdoblje u kojem je korisnik u interakciji s 
pružateljem usluge.“ Svi usluţni susreti mogu se podijeliti na: 11 
 Usluţni susreti na daljinu – u ovakvom usluţnom susretu nema ljudskog 
kontakta i korisnik nije u izravnoj interakciji s pruţateljem usluge već se 
isti odvija putem bankomata, automatiziranih mašina za izdavanje 
karata ili online putem internetskih stranica.  
 
 Telefonski kontakti – koriste se najĉešće i u odnosu na usluţne susrete 
na daljinu s kljuĉnim kriterijima obuhvaćaju veću promjenljivost kao što 
su ton glasa, znanje osoblja ili efikasnost izvršenja. 
 
 Kontakt licem u lice – jedan je od najsloţenijih usluţnih susreta s 
korisnikom iz razloga što usluţno osoblje svojim verbalnim i 
neverbalnim ponašanjem pridonosi kvaliteti pruţene usluge i dojmu o 
poduzeću kao i njihovoj odjeći te ostalim elementima fiziĉke pojavnosti 
usluge. 
4.1. Usluţni susreti kao toĉke kontakta s korisnikom 
Usluţni susret je kontakt korisnika s pruţateljem usluga koji moţe biti kratak 
susret ili sadrţavati slijed usluga. Prilikom takvog susreta korisnik vrednuje je li 
usluga ispunila ili premašila njegova oĉekivanja i sukladno time stvara mišljenje i 
zauzima stav o pruţenoj usluzi ili usluţnom poduzeću. 
Posljedica zadovoljstva odnosno nezadovoljstva usluţnim susretom mogu biti 
pohvale, ţalbe, preporuke kao i oblikovanje stava prema pojedinoj usluzi ili 
poduzeću, postizanje lojalnosti ili promjena usluţnog poduzeća. IzmeĊu pruţatelja i 
primatelja usluge moţe biti drugaĉiji intenzitet kontakta, pa tako se dijeli na: 
1. Usluge visokog intenziteta kontakta  
  Usluge u kojima korisnici dolaze u usluţno poduzeće i aktivno su ukljuĉeni u 
interakciju sa usluţnim osobljem prilikom pruţanja usluge. Da bi se usluga izvršila 
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korisnici usluge moraju obavezno biti prisutni  i tu dolazi do visoke razine kontakta s 
ljudima i opremom. U usluge visokog intenziteta pripadaju sve usluge obrade ljudi, 
vlasništva, zatim mentalni poticaji i informacije kao na primjer frizerske usluge, 
medicinske usluge, veterinarske usluge, bankarske usluge, ugostiteljske i hotelijerske 
usluge. 
2. Usluge srednjeg intenziteta kontakta 
Usluge u kojima postoji manja posvećenost korisnika koji mogu posjećivati 
usluţno poduzeće, ali ne moraju ostati kroz cijeli proces pruţanja usluge. Manja je 
angaţiranost korisnika prema usluţnom poduzeću, ali isto tako s pruţateljem usluge. 
Takva vrsta kontakata je ograniĉena na uspostavljanje odnosa, definiranje potreba te 
ispunjavanje istih kroz kojih se preuzimanjem prebacuje fiziĉko vlasništvo te teţnja ka 
rješavanju problema. 
3. Usluge niskog intenziteta kontakta 
Usluge u kojima postoji vrlo malo ili nema fiziĉkog kontakta izmeĊu korisnika i 
pruţatelja usluga. Kroz kanale fiziĉke distribucije ili elektronskih medija moţe se 
odrţavati kontakt izmeĊu korisnika i pruţatelja usluge. Ovdje pripadaju usluge obrade 
mentalnih poticaja i usluge obrade informacija. Mnoge usluge visokog intenziteta 
kontakta pretvorene su u usluge niskog intenziteta s razvojem kupovine od kuće, 
telefonsko bankarstvo ili kupovina proizvoda putem web-stranica. 
4.2. Usluţni susreti u procesu kupnje i korištenja usluge 
U proces kupovine usluge korisnici ulaze kada odluĉe kupiti odreĊenu uslugu. 
Postoje tri faze u kroz koje korisnik prolazi te se ponaša i razmišlja drugaĉije: faza 
prije kupnje, faza susreta i faza nakon kupnje usluge. 
1. Faza koja prethodi korištenju 
Ukljuĉuje sve elemente i aktivnosti koji se pojavljuju prije kupovine kao što su 
traţenje informacija preko internih i eksternih izvora, svijest o postojanju potrebe i 
njenim zadovoljenjem. Uloga marketinških struĉnjaka je otkriti razlog korisnikova 





2. Korištenje usluge 
Korisnik u ovoj fazi pristupa s nekim oĉekivanjima. Cilj marketinških struĉnjaka 
je prouĉiti i shvatiti reakcije korisnika koje se oĉituju tijekom korištenja usluga. 
Prilikom korištenja usluge u ovoj će fazi korisnik procjenjivati uslugu. 
3. Procjena zadovoljstva nakon korištenja usluge 
Korisnik procjenjuje uslugu na naĉin da usporeĊuje percepciju s oĉekivanjem. 
Da bi bio zadovoljan uslugom vaţna je percipirana vrijednost usluge koje je razliĉita 
te ovisi o korisniku. Poduzeće treba teţiti zadovoljstvu korisnika uspješnim 
upravljanjem i djelovanjem svih elemenata procesa pruţanje usluge poput ugodnog 
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5. OBILJEŢJA USPJEŠNOG PODUZEĆA 
Cilj poduzeća je ostvarenje veće profitabilnosti strategijom zadrţavanja 
korisnika nego privlaĉenje novih koji izazivaju dodatne napore i troškove.  
Korisnikovo zadovoljstvo će postići veću lojalnost ako će kroz usluţni odnos biti 
manja fluktuacija zaposlenih s kojima mogu uspostaviti dobar odnos. Obiljeţja 
uspješnog poduzeća manifestiraju se kroz ciklus uspjeha i kvalitetu pruţene usluge. 
Ciklus uspjeha se ostvaruje ako se motiviraju zaposlenici te dobrim upravljanjem 
radnim okruţenjem. Kvaliteta pruţene usluge ima velik utjecaj na korisnikova 
oĉekivanja koja mogu rezultirati zadovoljstvom ili nezadovoljstvom.   
5.1. Ciklus uspjeha 
Ciklus uspjeha obuhvaća šire viĊenje posla uz obuku kao i davanje više 
mogućnosti zaposlenicima kod odluka za bolju kontrolu kvalitete usluge. Uzrok 
zaposlenikova zadovoljstva, pruţanje kvalitetnije i bolje usluge oĉituje se u 
regrutiranju, intenzivnoj obuci i boljoj plaći. Usluţno je osoblje znaĉajno iz razloga što 
su najvidljiviji element ponude, isporuĉuju uslugu i utjeĉu na kvalitetu usluge. Uvjeti u 
kojima zaposlenici rade uvelike utjeĉu na uspješnost izvršavanja usluga.  
 Svako poduzeće teţi zaposlenju najboljih zaposlenika, a da bi to uspjelo 
potrebno im je ponuditi nešto što će ih privući. Ponudi im se privlaĉno radno mjesto 
koje ovisi o imidţu poduzeća te privlaĉnoj plaći povećat će se mogućnost privlaĉenja 
potencijalnih najboljih zaposlenika. Prilikom izbora treba se obratiti pozornost  na ono 
što kandidati znaju raditi, a ne kako dobro znaju priĉati o tome. Osim praćenja 
njihovog ponašanja tijekom obavljanja posla poduzeće takoĊer donosi odluku i na 
temelju preporuka prijašnjih poslodavaca, nagrada u pruţanju usluga te uz pisma 
pohvale korisnika. Prilikom selekcije poslodavci znaju koristiti testove osobnosti kroz 
koje mogu vidjeti odnos i komunikaciju potencijalnog zaposlenika s ostalim 
zaposlenicima te sklonost timskom radu. Poţeljno bi bilo provoditi strukturirane 
razgovore u kojima se moţe postići veća objektivnost prilikom odabira zaposlenika i 
upoznati zaposlenika s opisom posla kako bi on sam mogao odluĉiti odgovara li mu 
posao.13 
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Pridrţavanjem odreĊenih pravila moţe se postići uspjeh zaposlenika koji su u prvoj 
liniji s korisnicima, objašnjeno na primjeru frizerskog studija Alenka: 14 
 Korisnike tretirati kao obitelj – Djelatnica frizerskog studija Alenka je stvorila 
odnos s korisnicima u kojemu se oni osjećaju ugodno, uvijek ih srdaĉno s 
osmijehom doĉeka, sa svakim popriĉa iako ĉekaju na pruţanje usluge, svim 
stalnim korisnicima zna imena, a s novima se trudi steći isti odnos kao i sa 
stalnima. Kada bi joj netko rekao da je ljubazna, na to bi odgovorila kako  je 
ona tu zbog njih  i da ţeli da se ugodno osjećaju kod nje. 
 
 Prvo slušati – Za većinu korisnika već zna npr. koju boju za farbanje koriste i 
na koji naĉin ţele frizuru. S time da uvijek pita svoje korisnike imaju li posebne 
ţelje ili ţele neku promjenu. Novim korisnicima uvijek pridaje više pozornosti 
kako bi ih mogla upoznati i saznati njihove ţelje. 
 
 Anticipirati korisnikove ţelje – Alenka prilikom šminkanja nakon što joj korisnici 
pokaţu koju će odjevnu kombinaciju imati predvidi na koji naĉin će našminkati 
i odabrati odgovarajuće sjenilo za oĉi i ruţ. Prema boji kose moţe predvidjeti 
koje boje treba pomiješati da dobije ţeljenu nijansu. 
 
 Razliku ĉine male stvari – Vodi brigu da korisnici mogu skratiti vrijeme ĉekanja 
na uslugu ĉitanjem ĉasopisa i prolistati katalog o novijim frizurama koje su u 
trendu, ponudi ih vodom, kavom ili ĉajem, pospremi nakon svakog korisnika 
tako da sljedećeg  ne doĉeka kosa na stolici, prljave ĉetkice od šminke ili 
neuredan solarij.  
 
 Raditi mudro – Alenka dobro iskoristi vrijeme, dok jedan korisnik ĉeka da se 
boja primi, sljedećeg ošiša, kada doĊe korisnik u solarij upali ga i stavi vrijeme 
koje korisnik traţi, ostale korisnike koji ĉekaju ponudi pićem i svakome daje 
paţnju da se ne osjećaju zapostavljeno. 
 
                                            
14





 Nastaviti uĉiti – Educira se na raznim edukacijama i teĉajevima kako bi 
poboljšala svoje vještine i  usvojila nove trendove u šminkanju i pravljenju 
frizura. 
 
 Uspjeh je tamo gdje ga naĊete – Zadovoljna je svojim poslom te  zadovoljstvo 
prenosi na svoje korisnike koji i ako doĊu loše raspoloţeni otiĊu s veseljem, 
Pozitivnog je duha i optimistiĉna stoga djeluje opuštajuće i smirujuće na 
korisnike. 
 
 Svi za jednog, jedan za sve – Iako je nedavno otvorila vlastiti studio, zaposlila 
je jednu djelatnicu koja joj uvelike pomaţe i uskaĉe kada ima guţvu. Skupa se 
smiju i dijele zahtjevnije trenutke koje su imale taj dan. 
 
 Budite ponosni na svoj posao – Alenka vjeruje da trebaš raditi posao koji ţeliš 
jer nema smisla raditi nešto što ti predstavlja muku jer ako radiš ono što voliš 
onda to nije posao već zadovoljstvo. Izabrala je taj smjer i svjesna je koliko je 
vaţan i koliko doprinosi zadovoljstvu korisnika od pruţanja ţeljene frizure, 
šminke za posebne prigode ili preplanuli ten iz solarija. 
5.2. Kvaliteta usluge 
Postoji mnogo definicija o kvaliteti u kojoj je korisnik u središtu, no jedna od 
poznatijih je upravo definicija Ameriĉkog društva za kontrolu kvalitete koja kaţe: 
„Kvaliteta je ukupnost karakteristika i osobina proizvoda i usluge koje se odnose na 
njegovu mogućnost zadovoljavanja iskazanih ili pretpostavljenih potreba.“ 15 Pod time 
se misli kada proizvod ili usluga dosegnu ili premaše oĉekivanja korisnika tada je 
prodavaĉ isporuĉio kvalitetu. 
Ostvarivanje vrijednosti i postizanje zadovoljstva su ĉimbenici u kojima je 
ukupna kvaliteta kljuĉna zbog naĉina na koji je marketing vaţan zadatak svakoga 
poduzeća. Upravo tako je i ukupna kvaliteta vaţna pri ostvarenju zadovoljstva 
korisnika, ali i uspjeha poduzeća. Daniel Beckham je objasnio ovu ideju: 
„Marketinški stručnjaci koji ne nauče jezik poboljšanja kvalitete, proizvodnje i 
rukovanja postat će potpuno zastarjeli. Dani funkcijskog marketinga su prošlost. Ne 
možemo si više priuštiti da na sebe gledamo kao na istraživače tržišta, stručnjake za 
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oglašavanje ili izravni marketing, strateške planere – mi moramo gledati na sebe kao 
na ljude koji udovoljavaju potrebama korisnika – mi zastupamo svoje korisnike i 
usmjereni smo na cjelokupni proces.“ 16 
Postoji razlika izmeĊu kvalitete i zadovoljstva. Kvaliteta proizvoda ili usluga 
moţe se procijeniti bez uporabe istih, dok zadovoljstvo dolazi nakon stvarne uporabe. 
Ukoliko se ova dva pojma usporede moţe se vidjeti kako je zadovoljstvo zasnovano i 
na troškovima, dok kvaliteta sama po sebi nije. Zadovoljstvo se odnosi na isporuĉenu 
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Osnova za uspjeh i profitabilnost poduzeća bazira se na izgradnji dugoroĉnih 
odnosa s korisnicima, ako se uzme u obzir i ĉinjenica da i manji broj odanih korisnika 
pridonosi velikom djelu zarade. Stoga je veoma vaţno izgraditi ĉvrsti odnos s 
korisnikom u kojem je razumijevanje glavni cilj kao i postići visoku razinu lojalnosti.  
„Zadovoljstvo korisnika je korisnikov pozitivan ili negativan osjećaj o vrijednosti 
koju su primili kao rezultat uporabe određene ponude tvrtke u specifičnim situacijama 
primjene. Taj osjećaj može biti reakcija na neposrednu situaciju primjene ili 
sveukupna reakcija na niz iz različitih situacija primjene.“18 
Istraţivanjima je dokazano ako korisnik od poduzeća dobije vrijednost koju 
percipira kao izvrsnom u odnosu na druge konkurente biti će ju spreman ponovo 
kupiti. Poduzeća si postavljaju neka od pitanja kako nadmašiti konkurenciju, na koji 
naĉin pridobiti korisnike i jedno od vaţnijih kako ih zadrţati. Odgovori na ta pitanja su 
isporuĉiti najbolju vrijednost kroz zadovoljavanje potreba za korisnika te na taj naĉin 
izgraditi ĉvrsti odnos i dobiti lojalne korisnike. Za poduzeće je smanjenje troškova 
zadrţavanje postojećih korisnika i manji troškovi komunikacijskih aktivnosti, a korisnik 
ulaţe manje napora i vremena na traţenje neke nove alternative. 19 
6.1. Pristupi prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika 
Naĉini prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika mogu se podijeliti na: 
1. Indirektne metode - ubrajaju se praćenje prodaje i profita, prikupljanje, 
analiziranje i odgovaranje na ţalbe korisnika te naknade nezadovoljnim 
korisnicima 
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Specifiĉni pristupi koji  prikupljaju informacije o zadovoljstvu korisnika ukljuĉuju: 20 
 Ankete cjelokupnog trţišta, godišnje ankete i ankete o transakcijama  
Ankete cjelokupnog trţišta obuhvaćaju i ispitivanja o konkurenciji jer je dobro 
osim vlastitog poslovanja pratiti što i na koji naĉin konkurencija radi. Cilj je 
saznati sveukupno zadovoljstvo ne samo uslugama već i poduzećem. U 
anketama o transakcijama  koje se provode nakon izvršene transakcije mogu 
se detaljnije vidjeti razlozi korisnikovog (ne)zadovoljstva prilikom pojedine 
transakcije i ponekad dobiti uvid u naĉine poboljšanja. Rezultati tih anketa 
smatraju se reprezentativnim. 
 
 Ankete povratnih informacija korisnika o usluzi  
Ovaj je pristup što se troška tiĉe prihvatljiviji jer se vrši nakon usluţnog 
procesa uz raĉun korisnik dobije anketu koju kada ispuni moţe poslati poštom 
ili na neki drugi naĉin koji mu odgovara. Pozitivna strana u tome je što se 
mogu prikupiti vrlo dobre informacije o procesu, a s negativne strane rezultati 
se ne smatraju reprezentativnim iz razloga što tendiraju k onima koji su vrlo 
zadovoljni ili vrlo nezadovoljni. 
 
 Tajanstveni kupac 
Poduzeća ponekad angaţiraju educirane tajanstvene kupce koji se pretvaraju 
da su redovni kupci te prema već pripremljenom obrascu prate i objektivno 
mjere kvalitetu usluge s ciljem poboljšanja iste. Nakon obavljene kupovine 
rade izvještaj o svom iskustvu tijekom kupovine ili pruţene usluge.  
Svrha takvih kupaca je u tome da se vidi stvarno stanje poslovanja odnosno 
prodaje proizvoda ili pruţanje usluga u kojoj je kupac u izravnoj interakciji s 
poduzećem i zaposlenicima koji ga predstavljaju. Poduzeće na taj naĉin moţe 
pratiti radi li se onako kako bi htjeli i kako nalaţe politika poduzeća ili postoje 
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 Netraţene informacije od korisnika 
Ukljuĉuju mišljenja korisnika kroz ţalbe, pohvale i prijedloge koji su vrijedan 
izvor sakupljanja informacija o tome što preferiraju i što im se sviĊa u odnosu 
na ono što im se ne sviĊa. Iako moţe biti izvrstan izvor ideja kojom se mogu 
poboljšati usluge, metoda zadovoljstva nije reprezentativna. 
 
 Fokus grupe i dubinski intervjui 
Daju poseban uvid u moguća poboljšanja usluga koja utjeĉu na korisnikovo 
zadovoljstvo. S najvrjednijim korisnicima se provodi jednom godišnje dubinski 
intervju koji je usmjeren na zadrţavanje istih kroz pitanja o izvršenim 
uslugama protekle godine, što je dobro treba se i dalje raditi, a što bi trebalo 
promijeniti da budu zadovoljniji. 
 
 Informacije od zaposlenih koji kontaktiraju s korisnicima  
Ovaj izvor podataka je veoma vrijedan jer su zaposlenici u prvoj liniji s 
kupcima i mogu dati izuzetno vrijedne informacije koje se mogu iskoristiti za 
poboljšanje zadovoljstva te bi u sustav trebalo ugraditi ovakav naĉin 
informacija. 
 
 Ukljuĉivanje strategija korisnika u strategije proizvoda, definiranja trţišnog 
segmenta, izbor zaposlenika 
Ovaj pristup pokazuje ono ĉime bi svako poduzeće trebalo teţiti, a to je 
mišljenje korisnika uvrstiti u strategiju razvoja proizvoda jer oni najbolje znaju 
što ţele i što ih zadovoljava.  
6.2. Zadovoljstvo korisnika usluge 
Uspješnim marketinškim struĉnjacima nazivaju se oni koji potpuno 
zadovoljavaju potrebe svojih korisnika. Postoji mnogo naĉina za pobjeĊivanje 
konkurencije i osvajanje korisnika, ali jedna od najvaţnijih je kontinuirano raditi na 
poboljšanju kako bi se zadovoljila i premašila oĉekivanja korisnika. Danas je teţe 
nego prije postići zadovoljstvo i lojalnost prema nekom poduzeću zbog naĉina ţivota 
ljudi i njihovih potreba koje su raznolike i promjenjive. 
 Korisnicima je omogućen pristup svim informacijama na internetskim 





iste od konkurencije. Na taj naĉin korisnici vrednuju je li ponuda u skladu s njihovim 
oĉekivanjima te omogućava li im najveću percipiranu vrijednost ako je odgovor 
negativan  tada će potraţiti vrhunsku zamjenu. 
Postoji mnogo razmatranja oko definicije vrijednosti od kojih se moţe lako 
usvojiti sljedeća definicija. „Percipirana vrijednost je korisnikova cjelokupna procjena 
korisnosti usluge zasnovana na percepcijama o tome što je dobiveno i što je dano.“21 
Slika 2. prikazuje vrijednosti isporuĉene kupcu odnosno ukupnu vrijednost i 
ukupne troškove za kupca. 





Izvor: P. Kotler i K.L. Keller, Upravljanje marketingom 12. Izdanje, Zagreb, Mate d.o.o., 2008., str. 402. 
 
Kako bi se moglo govoriti o vrijednosti i zadovoljstvu potrebno je objasniti ova 
dva naizgled sliĉna, ali u potpunosti drugaĉija pojma. Zadovoljstvo korisnika 
podrazumijeva što poduzeće radi dobro u odnosu na ono što radi loše, a vrijednost 
podrazumijeva ono što bi poduzeće trebalo raditi. Kako bi se mogla pratiti vrijednost i 
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zadovoljstvo potrebno je kontinuirano provoditi istraţivanja o istom s time da se 
istraţivanje vrijednosti provodi prije i sluţi kao podloga istraţivanju zadovoljstva. Sa 
slike 3. moţe se vidjeti što za klijenta predstavlja vrijednost, a što zadovoljstvo. 







Izvor: T. Vranešević, I. Pandža Bajs, M. Mandić, op. cit., str. 228. 
6.3. Zadovoljstvo i motivacija zaposlenika 
Zadovoljstvo zaposlenika opisuje jesu li zaposlenici zadovoljni te ispunjavaju li 
svoje ţelje i potrebe na poslu. Neki od ĉimbenika koji utjeĉu na zadovoljstvo korisnika 
ukljuĉuju postupanje sa zaposlenicima na naĉin da redovito prepoznaju zaposlenikov 
rad, upornost i zalaganje, osnaţivanje zaposlenika, iznad prosjeĉne naknade, 
pruţajući im vrtiće za djecu, te pozitivno djelovanje i upravljanje uspjehom u okviru 
ciljeva, mjerenja i oĉekivanja.22 Kljuĉ uspješnih poduzeća oĉituje se na fokusiranju 
prema zaposlenicima jer su oni jedan od faktora uspjeha. Motivacija uvelike pridonosi 
zadovoljstvu zaposlenika na osobnoj i poslovnoj razini. Dakle, da bi zaposlenik 
ostvario rezultat koji mu je zadan mora biti motiviran kako bi se ispunio krajnji rezultat 
a to je zadovoljstvo što se moţe vidjeti na slici 4. 
Slika 4. Shematski prikaz odnosa motivacije i zadovoljstva 
 
Izvor: Weihrich, H., Koontz, H. (1998.), Menadžment, Mate, Zagreb, str. 465. 
Iz prikaza moţe se vidjeti kako sve kreće od motivacije koja je temelj 
zadovoljstva. Veliku ulogu u tome imaju menadţeri odnosno nadreĊeni koji moraju 
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uvidjeti da postoji razlika izmeĊu onoga što oni smatraju da zaposlenike motivira do 
toga što ih zaista motivira. Stoga bi trebali pristupiti zaposlenicima individualno ili kroz 
razgovor saznati što ih pokreće. Zaposlenici mogu biti motivirani za bolji rad i biti 
produktivni, a da pritom nisu zadovoljni poslom koji rade. Postoje i oni koji su veoma 
zadovoljni poslom koji rade i sve što taj posao donosi, ali nisu motivirani za rad i isto 
tako nisu dovoljno produktivni iz brojnih razloga.  
Motivirani će zaposlenici kvalitetno pruţati usluge korisnicima kao i doprinijeti 
smanjenu troškova odnosno zadovoljni zaposlenici će svoje zadovoljstvo prenijeti na 
korisnike. Stoga je velika duţnost i odgovornost na poduzeću da prepozna na koji 
naĉin potaknuti zadovoljstvo zaposlenika vodeći se time da su oni u izravnoj 
interakciji s korisnicima i utjeĉu na njihovo zadovoljstvo. Struĉnjaci iz ljudskih resursa 
izdvojili su 10 ĉimbenika koji su najvaţniji kod zadovoljnih zaposlenika: 23 
1. sigurnost radnog mjesta 
2. odnos s njihovim neposrednim nadzornikom 
3. prednosti 
4. komunikacija izmeĊu zaposlenika i višeg menadţmenta 
5. mogućnosti korištenja vještina i sposobnosti 
6. prepoznavanje menadţmenta o uspješnosti zaposlenika 
7. osposobljavanje za posao 
8. osjećajući se sigurno u radnom okruţenju 
9. naknada / plaća 
10. cjelokupna korporativna kultura 
6.4. Odnos izmeĊu zaposlenika i korisnika usluge 
Shvaćanje odnosa usluţnog poduzeća s korisnikom je veoma vaţno kako bi 
se usluga mogla pravilno oblikovati te provesti marketinška strategija. Poduzeće 
treba biti upoznato s korisnikovim ţeljama, potrebama, navikama, oĉekivanjima te 
ponašanjem kako bi moglo ponuditi ono što je korisniku potrebno da zadovolji 
njegove potrebe i premaši oĉekivanja. „Uslužno poduzeće mora odlučiti kome želi 
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uslugu pružati, otkriti želje korisnika usluge i odrediti strategiju koja je isključivo 
posvećena pružanju baš takve usluge.“24 
Korisniku se pruţa mogućnost odabira kroz velik broj usluga gdje prolazi još 
uvijek na relativno nepoznati proces odluĉivanja. Poduzeće mora saznati koji su 
stavovi, ţelje, mišljenja korisnika te što utjeĉe na njegovu konaĉnu odluku kako bi 
znali na koji se naĉin mogu pribliţiti korisniku. Postoje istraţivanja koja dokazuju kako 
se odluĉivanje u usluţnom sektoru veoma razlikuje u odnosu na proces kroz koji 
potrošaĉ prolazi prilikom kupnje proizvoda. Valarie Zeithmal istiĉe sljedeće glavne 
razlike: 25 
 Osoba percipira veći rizik kada odluĉuje o korištenju usluge nego kada odluĉuje 
o kupovini fiziĉki opipljivog proizvoda. 
 Veće znaĉenje prilikom procjene koja prethodi korištenju usluge imaju 
informacije koje su prikupljene od osoba koje imaju iskustva s tom uslugom 
nego informacije koje dolaze iz drugih izvora. 
 Najĉešće glavne komponente kvalitete usluge jesu cijena usluge i izgled 
fiziĉkog okruţenja. 
 Ĉesto alternativno rješenje kupnje ili korištenja usluge za velik broj 
neprofesionalnih usluga jest samostalno zadovoljavanje potreba. 
 Procesi koji su vezani uz odluku o kupnji ili upotrebi nekog fiziĉki opipljivog 
proizvoda traju puno kraće nego prilikom prikupljanja informacija o usluzi i 
procjene nakon korištenja usluge. 
6.5. Mjerenje zadovoljstva 
Istraţivanja zadovoljstva mogu se promatrati prema reaktivnom i proaktivnom 
pristupu isto tako se moţe argumentirati da se promatraju kao kvalitativna ili 
kvantitativna. Neki od naĉina praćenja zadovoljstva korisnika su: 26 
6.5.1. Analiza izgubljenih korisnika 
Podrazumijeva pregled svih kontakata i transakcija te kontaktiranje bivših 
korisnika koji su prestali biti korisnici poduzeća. Zbog provoĊenja analize potrebno je 
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obratiti paţnju na razloge zbog kojih su ti korisnici napustili kako bi mogli pridobiti 
nove korisnike koji su već napustili poduzeće ili zadrţati one koje su u procesu 
odlaska. Za neke djelatnosti je lakše otkriti na vrijeme dok je kod drugih teţe. Osim 
razloga odlaska vaţno je promatrati broj odlazaka koji je za poduzeće vaţan 
pokazatelj uspješnosti i zadovoljstva korisnika. 
6.5.2. Sustavno praćenje žalbi i sugestija korisnika 
Ovaj sustav moţe biti veoma vaţan izvor podataka za praćenje zadovoljstva 
korisnika. Većina tvrtki koje su usmjerene prema potrošaĉima imaju razvijeniji pristup 
praćenja ţalbi i sugestija putem kojih mogu pravovremeno prepoznati nastali propust 
te pokušati sprijeĉiti da se u budućnosti više ne ponavlja. Prema istraţivanju samo 4-
5% korisnika će svoje nezadovoljstvo iskazati ukoliko netko iz poduzeća ne potakne 
razgovor. Tablica 2. prikazuje  razloge odlaska korisnika iz tvrtke koji su iskazani u 
postocima. 
Tablica 2. Razlozi napuštanja tvrtke 
UDIO I RAZLOZI PRESTANKA POSLOVANJA S TVRTKOM 
 3% korisnika napusti trţište 
 5% uspostavi partnerski odnos s drugom tvrtkom 
 9% napusti tvrtku zbog konkurentskih razloga 
 14% je nezadovoljno proizvodom ili uslugom 
 68% napusti tvrtku zbog indiferentnosti vlasnika, menadţera ili nekog od zaposlenika 
Izvor: T. Vranešević, I. Pandža Bajs, M. Mandić, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Accent, 
2018., str. 234. 
Prema brojnim izvorima od ukupnog broja korisnika 5% njih se ţali, dok 
preostalih 95% smatra kako nema smisla ili ne znaju kome i kako bi se ţalili. Od onih 
5% koji se ţale, polovica je riješila problem na obostrano zadovoljstvo, a većina onih 
koji su nezadovoljni ne ţele više poslovati s tim poduzećem. Kao što je opće poznato 
dobar glas daleko se ĉuje, a loši još dalje. Stoga je vaţno provoditi istraţivanja, 
uvidjeti razloge nezadovoljstva i to pretvoriti u pozitivne te sprijeĉiti da se u 
budućnosti više ne ponavljaju.  
Svaki nezadovoljan korisnik će reći barem devetoro ljudi koji će to prošiti dalje 
svojim prijateljima i rodbini i tako dalje. Naţalost to se šiti poput epidemije i teško je 





društvenim mreţama koje su danas jedan od presudnih faktora prilikom izbora 
odnosno kupovine proizvoda ili usluga. Oni koji se ţale spremni su na rješenje 
prituţbi u kratkom roku te nakon toga  pokazuju veću lojalnost poduzeću ĉak i od 
onih korisnika koji se nisu ţalili.  
Samo prikupljanje prituţbi i prijedloga nije dovoljno  već je vaţno u što kraćem 
roku odgovoriti na prigovor i ponuditi rješenje problema. Na taj naĉin im se daje do 
znanja da će njihove ţalbe biti uzete u obzir i da je poduzeće svjesno za nastalu 
pogrešku. Djelatnici poduzeća su svjesni ukoliko ne reagiraju na prituţbu korisnici će 
otići kod konkurencije, a da im nije stalo riješiti problem ne bi se niti bavili tim 
problemom. Slika 5. prikazuje neke od mogućih naĉina ponašanja korisnika koji su 
nezadovoljni uslugom. 
Slika 5. Mogući naĉini ponašanja nezadovoljnog korisnika 
 
Izvor: C. Lovelock i C. Vandermerwe i B. Lewis, Services marketing: A European perspective, Prentice 
Hall Europe, 1999, str. 196. 
6.5.3. Ispitivanje korisnika o njihovu zadovoljstvu 
Sva tri naĉina analiza izgubljenih korisnika, sustavno praćenje ţalbi i sugestija 
korisnika i ispitivanje korisnika o njihovu zadovoljstvu nemaju jednaku vaţnost 
prilikom praćenja zadovoljstva korisnika. Ispitivanje korisnika o zadovoljstvu se 
provodi ĉešće u istraţivanjima zadovoljstva nego preostalo za koje se smatra da 





što za njih predstavlja vrijednost i koje su njezine dimenzije te koju vaţnost ima svaka 
pojedinaĉna dimenzija. Tehnike putem kojih se ispituju korisnici su skupni i dubinski 
intervjui te brojne projektivne tehnike. 
6.6. Obnavljanje usluga 
Obnavljanje usluga obuhvaća nekoliko strategija koje se povezuju i kombiniraju: 
 Uĉiniti dobro od prve 
 Ohrabrivati i pratiti ţalbe 
 Reagirati brzo 
 Voditi raĉuna o ţalbama na prvoj liniji 
 Davanje ovlasti zaposlenicima 
 Dopustiti korisnicima da sami riješe svoj problem 
 Pruţanje odgovarajućeg objašnjenja 
 Praviĉno tretirati korisnike 
 Gajiti odnose s korisnicima 
 Uĉiti iz iskustva obnavljanja usluge 
 Uĉiti od izgubljenog korisnika 
Obnavljanje usluge podrazumijeva sve aktivnosti koje poduzeće nastoji izvršiti 
kako bi ispravilo grešku koja se dogodila tijekom pruţanja usluge. Vaţan uĉinak u 
tome imaju napori obnavljanja usluga u svrhu postizanja zadovoljstva korisnika 
usluge. Ako se ne poduzmu akcije za rješavanje problema tada će korisnici otići iz 
poduzeća, pronaći bolju ponudu kod konkurencije i širiti svoje nezadovoljstvo o 
poduzeću koje nije pristupilo rješavanju problema. Poduzeće je odgovorno da 
korisnici iskaţu svoje nezadovoljstvo jer upravo na taj naĉin oni mogu biti upoznati sa 
nedostacima koji se dogaĊaju tijekom pruţanja usluga. Ukoliko isti nisu upoznati 
neće biti u mogućnosti pristupiti rješavanju problema koji će se i dalje ponavljati i 
udaljiti korisnike od poduzeća.  
Stoga je uloga poduzeća uvesti aktivnosti kroz koje će zaposlenici biti 
motiviraniji, obuĉeniji za prilike u kojima se mogu naći i pravovremeno reagirati, te 
pruţati kvalitetniju uslugu. Zaposlenici će biti samopouzdaniji, imat će pozitivan stav 





kratkom vremenu riješe problem s korisnikom tada će oni postati lojalniji i širiti dobar 
glas o poduzeću. 
Postoji nekoliko smjernica kojima se treba voditi prilikom ispravljanja usluga 
koje su bile neodgovarajuće za korisnike: 27 
 Djelovati brzo, najbolje unutar 24 sata 
 Priznati pogrešku, a ne biti defenzivan 
 Razumjeti problem s gledišta korisnika bez izvoĊenja zakljuĉaka na 
vlastitoj interpretaciji (zaposlenika) 
 Pokušati shvatiti i poštovati što korisnik osjeća 
 Ne smije se svaĊati niti ulaziti u prepiranje s korisnikom, cilj je 
slušanjem sakupiti što više ĉinjenica kako bi se uspio riješiti problem 
 Provjeriti je li ţalba istinita jer ponekad korisnik nije iskren i kao takva 
ţalba nije opravdana 
 Ukoliko se problem ne moţe riješiti u kratkom roku, objasniti korisniku 
naĉin na koji će se riješiti nastala situacija i u kojem vremenskom roku 
te dati do znanja korisniku da poduzeće namjerava riješiti problem   
 Informirati korisnika o napretku rješavanja problema jer nitko ne voli biti 
u neizvjesnosti i na taj naĉin dokazati brigu prema korisniku 
 Zbog loše pruţene usluge korisnici se osjećaju oštećenima potrebno je 
razmotriti naknadu štete u vidu novca, popusta ili ponovljene usluge 
 Odrţati pozitivno mišljenje korisnika o poduzeću. 
Obnavljanje usluge moţe biti posebno kritiĉno jer moţe utjecati na odlazak 
korisnika, a situacije u kojima moţe doći do njih su pretjerana greška, problem nije 
poseban sluĉaj već sastavni dio pogrešaka, uloţeni napor obnavljanja usluga je slab 
i njime se ne ispravlja izvorni problem. 
6.7. Lojalnost 
Lojalni korisnici imaju veliki utjecaj na ugled poduzeća i usluge. Lojalnost 
korisnika se stjeĉe zadovoljstvom. Poduzeće će imati mnogo koristi, ako se odluĉi 
izgraditi i odrţati lojalnost korisnika. Neke prednosti su: 28 
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 Lojalnost postojećih, ali i pronalazak novih korisnika (najbolja promocija se 
ostvaruje kroz usmenu komunikaciju zadovoljnih korisnika). 
 Zadovoljni korisnici više i ĉešće koriste usluge, a manja je vjerojatnost da će 
otići konkurenciji. 
 Lojalni korisnici će ostati vjerni poduzeću i platit će više, ako poduzeće 
odgovara njihovim potrebama. Ne ţele riskirati i otići u poduzeće koje ima 
jeftiniju ponudu. 
 Bolja je atmosfera i uvjeti rada, ako su zaposlenici motivirani i ako se nagradi 
njihov napor i trud. 
 Anketama i drugim vrstama istraţivanja mogu se dobiti povratne informacije 
od korisnika kako bi se utvrdili postojeći i mogući problemi te pronašao naĉin 
da se ti problemi otklone. 
 Ankete i druge vrste istraţivanja pokazat će lojalnim korisnicima da poduzeće 
vodi brigu o njima. 
Lojalni korisnici omogućuju stvaranje profita poduzeću jer oni poznaju usluge, 
utvrĊena su njihova oĉekivanja, znaju svoju ulogu i kako se trebaju ponašati prilikom 
pruţanja usluge. Svi ovi ĉimbenici utjeĉu na smanjenje troškova koje poduzeće ima 
prilikom obavljanja svoje djelatnosti. Vodeća poduzeća imaju mnogo lojalnih korisnika 
i to je još jedna potvrda da je bolje, ali i jeftinije zadrţati postojeće korisnike, nego 
privlaĉiti nove. Poduzeća će postojeće korisnike uĉiniti lojalnim tako da razumiju 
njihove potrebe, proces odluĉivanja i vrednovanja kroz koji korisnici prolaze, 
otkrivanje potencijalnih rizika, mjerenje njihovih oĉekivanja te edukacija koju provodi 
poduzeće prema korisnicima. 
Specifiĉne strategije za izgradnju lojalnosti korisnika: 29 
 Odgovarajuća perspektiva 
Cilj poduzeća je zadovoljiti ţelje i potrebe njezinih korisnika. Nije jednostavna 
interakcija s korisnicima, ponekad korisnici nisu susretljivi. Odrţavanje 
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 Odrţavanje kontakta 
Poduzeća trebaju odrţavati kontakt sa svojim korisnicima u vezi usluga koje 
su koristili, ali trebaju i ponuditi pomoć ako je potrebna. Osim toga, korisnicima 
je drago kada poduzeće pošalje ĉestitku za roĊendan, brzo ozdravljenje, 
ĉestita na uspjehu. Cilj je da korisnici vide da poduzeće vodi brigu o njima.  
 
 Dodatan trud 
Odnosi se na ponašanje koje prelazi duţnosti. Npr. hoteli besplatno 
zaboravljene stvari šalju na adrese gostiju hotela. Dodatan trud se odnosi na 
sitnice po kojima se jednokratne usluge razlikuju od trajnih. 
 
 Vodstvo na osnovi top menadţmenta prema zaposlenima 
Kako bi zaposlenik prenio lojalnost na svoje korisnike, top menadţment treba 
biti lojalan prema svojim zaposlenima. 
 
 Obuka i povećanje ovlaštenja zaposlenih 




Moţda već poduzeće zna sve o svojim korisnicima, ali oni će još više cijeniti 
ako im se uzvrati „ljubav“. Poticaji doprinose izgradnji i odrţavanju lojalnosti. 
  
 Pamćenje ranijih kupovina korisnika 
Dobro sjećanje na prijašnje kupovine korisnika pokazuje korisniku da im je 
stalo do njega kao osobe, a ne da je samo jedan od brojnih korisnika. 
Pamćenjem ranijih kupovina korisnici će biti lojalni, a osim toga to pomaţe u 
prodaji robe i usluga. 
 
 Povjerenje na osnovu pouzdanosti 
Tri osnovna elementa povjerenja su: struĉnost pruţatelja usluge, pouzdanost 
pruţatelja usluge i briga pruţatelja usluge za korisnika. Strategije za izgradnju 





pruţanje potpunih informacija (s razlozima za i protiv) te briţan, ljubazan i 
pouzdan odnos prema korisnicima. 
 
 Fleksibilnost 
Potrebno je biti fleksibilan jer će izgubiti više korisnika izgovorima poput takva 
je politika poduzeća. 
 
 Zamijeniti tehnologiju ljudima 
Poruka ostavljena na telefonskom automatu „Vaš poziv nam je vaţan!“ neće 
mnogo pridonijeti lojalnosti korisnika. Mnogi misle da poduzeća koriste 
tehnologiju kako bi se distancirali od korisnika. 
 
 Na raspolaganju kada ste najviše potrebni 
Kada korisnici imaju neki problem, zaposlenici se ne smiju skrivati već trebaju 
stajati iza onoga što prodaju i osigurati da korisnici budu zadovoljni. Korisnici 
su većinom razumni, ĉesto im je samo potreban savjet ili traţe drugi naĉin 
rješenja problema. Iskazivanjem brige i spremnosti pomoći korisniku da se 
















7. ISTRAŢIVANJE ZADOVOLJSTVA USLUGAMA FRIZERSKOG 
STUDIJA ALENKA 
 
7.1. Opis uzoraka i metoda 
Cilj istraţivanja bio je ispitati zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo korisnika 
uslugama u frizerskom studiju Alenka. Ciljna skupina su svi korisnici koji koriste 
usluge u navedenom studiju. Anketa se sastoji od 20 pitanja u kojoj je sudjelovalo 52 
korisnika koji su ju popunili online  preko poznate društvene mreţe – facebook. Svi 
podaci su prikupljeni metodom ankete koju su ispitanici popunili anonimno i 
dobrovoljno te se koriste iskljuĉivo za potrebe ovog diplomskog rada. ObraĊeni 
podaci obrazloţeni su u sljedećem poglavlju. 
7.2. Rezultati istraţivanja 
U grafikonu 1. prikazani su rezultati korisnika prema spolu od kojih su ukupno 
52 korisnika ispunila anketu te se moţe vidjeti kako je većina korisnika ţenskog 
spola. 
Grafikon 1. Raspodjela rezultata prema spolu 
 
   Izvor: Vlastiti izvor 
Na temelju prikazanih podataka moţe se vidjeti da je u istraţivanju sudjelovalo 
više ţenskih ispitanika nego muških i to 81,80% ţenskih, dok je muških 19,20% od 









Na temelju prikaza iz grafikona 2. rezultati se usporeĊuju prema dobnoj 
skupini korisnika u kojoj se moţe vidjeti u kojoj dobnoj skupini je bilo najviše a u kojoj 
najmanje korisnika. 
Grafikon 2. Raspodjela rezultata prema dobi 
 
      Izvor: Vlastiti izvor 
Pregledom prikaza moţe se vidjeti kako je u anketi sudjelovalo najviše 
korisnika koji su u kategoriji od 18 do 30 godina, a u kategoriji više od 60 godina 
nema nijednog korisnika.  
Iz grafikona 3. moţe se vidjeti jesu li korisnici zadovoljni lokacijom frizerskog 
studija Alenka i u kojoj mjeri. 
Grafikon 3. Lokacija frizerskog studija Alenka 
 





































Rezultati ankete pokazuju kako 90,40 % korisnika smatra da je frizerski studio 
Alenka na dobroj lokaciji dok preostalih 9,60% se ne slaţe s tom tvrdnjom. 
 Rezultati dobiveni iz grafikona 4. prikazuju koje usluge korisnici najĉešće 
koriste u odnosu na one koje rijetko koriste. 
Grafikon 4. Najĉešće korištene usluge 
 
Izvor: Vlastiti izvor 
Pregledom grafikona 4. rezultati pokazuju da najviše korisnika koristi usluge 
šišanja (86,50%) i frizure (57,70%), dok najmanje korisnika koristi šminkanje 




























Ispitanici su odgovorili koliko su zadovoljni uslugama šišanja, frizure, farbanja, 
njegom kose, šminkanjem i solarijem prema skali od 1 do 5 kao što se moţe vidjeti iz 
grafikona 5. 
Grafikon 5. Zadovoljstvo uslugama na skali od 1 do 5 
 
  Izvor: Vlastiti izvor 
Na pitanje koliko su zadovoljni uslugama na skali od 1 do 5 pri tome da je 
ocjena 1 – izrazito nezadovoljan/na, 2 - nezadovoljan/na, 3 - niti nezadovoljan/na, niti 
zadovoljan/na, 4 - zadovoljan/na, 5 - izrazito zadovoljan/na korisnici su se izjasnili 
kao što se vidi u grafikonu. Vidljivo je kako je 39 korisnika izrazito zadovoljno 
uslugama šišanja, dok se po 1 korisnik izrazio kako je izrazito nezadovoljan 










































Na pitanje iz grafikona 6. korisnici su jednoglasno izjavili kako im se sviĊa 
ureĊenje frizerskog studija Alenka.  
Grafikon 6. UreĊenje frizerskog studija Alenka 
 
 Izvor: Vlastiti izvor 
 Svi korisnici usluga su se u potpunosti sloţili te izjavili kako im se sviĊa 
ureĊenje frizerskog studija. Moţe se zakljuĉiti kako vlasnica vodi brigu o svojim 
korisnicima te pristupa ureĊenju na naĉin da se osjećaju ugodno dok koriste ili ĉekaju 
na pruţanje usluga. Na sljedeće pitanje što vam se ne sviĊa nije bilo odgovora jer su 
















 Temeljem rezultata dobivenih iz grafikona 7. mogu se vidjeti razlozi 
korisnikova zadovoljstva ureĊenjem frizerskog studija Alenka te u kojoj mjeri su 
presudni prilikom korisnikove odluke za pruţanjem usluge upravo u tom studiju. 
Grafikon 7. Razlozi zadovoljstva ureĊenjem studija 
 
 Izvor: Vlastiti izvor 
 Većina ispitanika ovog istraţivanja, 84,6% se izjasnilo da im je ugodan 
ambijent razlog sviĊanja ureĊenja, 78,8% modernost interijera, 50% osvijetljenost 
prostora, 38,5% ugodni mirisi, 30,8% su odabrali kako im je boja u skladu s frizerskim 


























Iz podataka dobivenih od korisnika iz grafikona 8. moţe se vidjeti vaţnost 
ponašanja i naĉin odnošenja djelatnice koja pruţa odreĊenu uslugu prema 
korisnicima ĉije zadovoljstvo moţe rezultirati ponovnim dolaskom i širenje 
zadovoljstva prijateljima, rodbinom i poznanicima. 
Grafikon 8. Mišljenje korisnika o djelatnici studija 
 
      Izvor: Vlastiti izvor 
 Kao što se moţe vidjeti prema rezultatima korisnici imaju vrlo dobro mišljenje 
o djelatnici studija. PonuĊene su im 4 osobine gdje su mogli izraziti svoje 
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo na ljestvici gdje su im bila ponuĊena 3 
odgovora: da, ne i ponekad. Od ukupno 52 ispitanika njih 51 smatra kako je 
djelatnica komunikativna, 52 da je struĉna u svom poslu, 50 je reklo da razumije i 
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Jedno od vaţnijih pitanja nakon kojeg su korisnici odluĉiti ţele li i dalje koristiti 
usluge ili ne jest pitanje je li kvaliteta usluge u skladu s cijenom pruţene usluge. Iz 
grafikona 9. moţe se vidjeti koliko je korisnika zadovoljno istim. 
Grafikon 9. Omjer cijene u odnosu na  kvalitetu pruţene usluge 
 
   Izvor: Vlastiti izvor 
 Prema dobivenim rezultatima vidljivo je da 48 ispitanika odnosno 92,3% 
smatra da je cijena u skladu s kvalitetom pruţene usluge, dok 4 ispitanika odnosno 

















Na pitanje jesu li korisnici nezadovoljni pruţenom uslugom, ako jesu na koji 
naĉin su riješi isto. Rezultati iz grafikona 10. opisuju vrijednosti korisnikovog 
zadovoljstva odnosno nezadovoljstva. 
Grafikon 10. Nezadovoljstvo uslugom i naĉin rješavanja problema 
 
        Izvor: Vlastiti izvor 
 Većina ispitanika njih 50 nije imalo nikakvih problema niti bilo nezadovoljno 
pruţenom uslugom, dok su 2 ispitanice izjavile kako nisu bile zadovoljne uslugom. 
Od kojih je jedna izjavila kako joj je jedna boja za kosu bila dobra, a druga nije, dok je 























Gotovo svi ispitanici su na pitanje odvijaju li se termini u vrijeme koje je 
dogovoreno odgovorili potvrdno kao što se moţe vidjeti iz grafikona 11. 
Grafikon 11. Odvijanje termina u dogovoreno vrijeme 
 
    Izvor: Vlastiti izvor 
 Što se tiĉe odvijanja termina u dogovoreno vrijeme, 51 ispitanik je rekao kako 
se djelatnica frizerskog studija Alenka pridrţava dogovorenog termina, dok se 1 



















Rezultati dobiveni iz grafikona 12. opisuju naĉin na koji su korisnici saznali za 
frizerski studio Alenka. 
Grafikon 12. Naĉin na koji su ispitanici saznali za frizerski studio Alenka 
 
     Izvor: Vlastiti izvor 
Analizom rezultata utvrĊeno je da je najviše ispitanika saznalo za frizerski 
studio Alenka preko prijatelja i rodbine 38,5%, u salonu u kojem je prije radila saznalo 
je njih 28,8%, putem facebooka 26,9%, od nje same 3,8%, a 1,9% je vidjelo studio 
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Ispitanici su u ovom pitanju trebali izraziti svoje zadovoljstvo odnosno 
nezadovoljstvo radnim vremenom frizerskog studija Alenka. Rezultati su obraĊeni i 
prikazani u grafikonu 13. 
Grafikon 13. Zadovoljstvo radnim vremenom frizerskog studija 
 
  Izvor: Vlastiti izvor 
Na temelju prikazanih rezultat moţe se vidjeti kako je 48 ispitanika (92,3%) 
zadovoljno radnim vremenom, dok 4 ispitanika (7,7%) smatraju kako bi frizerski 
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U istraţivanju jedno od ponuĊenih pitanja bilo je izraziti mišljenje je li usluga u 
skladu s oĉekivanjima korisnika. Prema grafikonu 14. mogu se vidjeti rezultati koji 
izraţavaju korisnikovo zadovoljstvo odnosno je li usluga u skladu s korisnikovim 
oĉekivanjima. 
Grafikon 14. Usluga u skladu s oĉekivanjima ispitanika 
 
Izvor: Vlastiti izvor 
Pregledom rezultata grafikona moţe se vidjeti kako su ispitanici zadovoljni 
pruţenom uslugom te da je ona u skladu s oĉekivanjima korisnika izjavilo je njih 



















Prema grafikonu 15. jasno se mogu vidjeti korisnikova mišljenja koja su 
povezana uz vrijeme ĉekanja na pruţanje usluge. 
Grafikon 15. Vrijeme ĉekanja na uslugu 
 
     Izvor: Vlastiti izvor 
 Na pitanje u kojem se ispitanici trebaju izjasniti vezano za vrijeme ĉekanja na 
pruţanje usluge od 52 ispitanika 47 njih je reklo kako ima ĉasopisa, 52 je izjavilo da 
je prostor za ĉekanje na pruţanje usluga ugodan te 46 ispitanika navelo kako ne 
ĉeka dugo na pruţanje usluga. 
Podaci iz grafikona 16. prikazuju korisnikovo zadovoljstvo trajanjem usluge te 
je vidljivo kako su svi ispitanici zadovoljni trajanjem usluge. 
Grafikon 16. Zadovoljstvo trajanjem usluge 
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 Svih 52 ispitanika istraţivanja su navela kako su zadovoljni trajanjem usluge te 
nema nezadovoljnih korisnika. Moţe se zakljuĉiti kako su korisnici zadovoljni  
trajanjem usluge i da su stvorili izvrstan odnos te da djelatnica u potpunosti shvaća 
potrebe i ţelje korisnika koji se vide iz rezultata ankete. 
Grafikon 17. Namjera ponovnog dolaska u frizerski studio 
 Prilikom istraţivanja zadovoljstva korisnika postavljeno je pitanje namjeravaju 
li ponovo posjetiti frizerski studio Alenka. Rezultati iz grafikona 17. najbolje opisuju 
njihovu namjeru i zadovoljstvo. 
 
     Izvor: Vlastiti izvor 
 Kao što se moţe vidjeti iz prošlog grafikona svi ispitanici su zadovoljni te su 
izrazili namjeru ponovnog dolaska u frizerski studio što se moţe povezati s lojalnošću 














Kao što se moţe vidjeti iz prijašnjih grafikona, korisnici frizerskog studija 
zadovoljni su pruţanjem usluge te se u grafikonu 18. moţe vidjeti njihovo 
zadovoljstvo kroz rezultate koji se odnose na preporuku frizerskog studija Alenka. 
Grafikon 18. Preporuka frizerskog studija Alenka 
 
 Izvor: Vlastiti izvor 
 Analizom rezultata vidljivo je da su svi ispitanici odnosno korisnici frizerskog 
studija Alenka zadovoljni jer su izrazili zadovoljstvo te lojalnost, namjeru ponovnog 
dolaska i iz ovog grafikona da će preporuĉiti to zadovoljstvo i dobar glas o studiju 
svojim prijateljima i poznanicima. 
 Posljednje pitanje u istraţivanju odnosi se na prijedloge poboljšanja usluga 
frizerskog studija u kojem su korisnici mogli izraziti svoja mišljenja i prijedloge.  
Grafikon 19. Prijedlog poboljšanja usluga 
 



















 Većina ispitanika je izjavila kako nema prijedloga za poboljšanje već pohvale 
da samo tako nastavi, neka ostane onakva kakva je, da je uvijek spremna prilagoditi 
se i da su njene usluge besprijekorne, zaţeljeli su joj sreću u daljnjem radu. Od 2 
ispitanika koja su napisala da imaju neki prijedlog 1 je napisao da se preseli u obliţnji 
grad Zlatar, dok je drugi ispitanik napisao da cijene budu malo niţe.  
7.3. Zakljuĉak istraţivanja 
Na temelju svih prikazanih rezultata moţe se vidjeti kako je od 52 ispitanika, 
većina ţenskog spola i to dobne skupine od 18 do 30 godina. Korisnici su zadovoljni 
lokacijom frizerskog studija te najĉešće koriste usluge šišanja i frizure, a najmanje 
šminkanje i solarij. Osim lokacije korisnici su zadovoljni ureĊenjem studija od ĉega 
najviše istiĉu kako im je ugodan ambijent, moderan interijer te osvijetljen prostor. 
Gotovo svi korisnici imaju izvrsno mišljenje o djelatnici salona te smatraju kako je 
komunikativna, struĉna u svom poslu, puna razumijevanja i ispunjava korisnikove 
ţelje, daje korisne savjete prema potrebi korisnika.  
Od ukupnog broja ispitanika njih 92,30% smatra da je cijena u skladu s 
kvalitetom pruţene usluge. Dva korisnika su izrazila nezadovoljstvo, ali prema 
ostalim ponuĊenim pitanjima moţe se vidjeti kako su svih 52 korisnika zadovoljni 
lokacijom, ureĊenjem, trajanjem usluge, te da će usluge preporuĉiti drugima kao što 
su i izrazili namjeru ponovnog dolaska u studio. Ĉime se mogu ta dva nezadovoljna 
korisnika smatrati sluĉajevima u kojim nisu bili posve nezadovoljni te nisu zamjerili 
djelatnici salona već su svjesni da se takve situacije dogaĊaju i da se mogu ispraviti. 
98,10% korisnika istiĉe kako se termini odvijaju u vrijeme koje je prethodno 
dogovoreno. Najviše korisnika je saznalo za frizerski studio Alenka preko prijatelja i 
rodbine, u salonu u kojem je prije radila i preko facebook-a, a tek nekolicina njih je 
vidjela salon u prolazu. 
Od ukupnog broja ispitanika 92,30% je zadovoljno radnim vremenom 
frizerskog studija te 96,2% smatra kako je pruţena usluga u skladu s oĉekivanjima 
ispitanika. Vrijeme koje korisnici provedu u ĉekanju na uslugu je upotpunjeno 
ĉasopisima koje se nalaze na stolu zajedno sa bombonima, 52 ispitanika su izjavila 
da je prostor ugodan za ĉekanje, te 46 njih je izjavilo kako ne ĉeka dugo na uslugu. 
Na zadnjem se pitanju omogućilo ispitanicima da iskaţu svoje mišljenje i prijedloge 





samo pohvale djelatnici neka tako nastavi i dalje, da su usluge besprijekorne, kako je 
uvijek susretljiva i prilagoĊava se maksimalno te su joj zaţeljeli sreću u daljnjem 
radu. Od dva ispitanika koja su iznijela mišljenje jedno je da se preseli u obliţnji grad 
Zlatar, a drugi je da cijene budu malo niţe.  
Sa svim navedenim podacima moţe se vidjeti kako su ispitanici veoma 
zadovoljni uslugom, lokacijom, naĉinom pruţanja usluge, djelatnicom, cijenama, te 
da su spremni preporuĉiti uslugu i ponovo doći u studio. Iz ovog primjera moţe se 
vidjeti kako je vaţno okrenuti se prema korisnicima i njihovim potrebama pogotovo u 
usluţnim djelatnostima jer sve kreće od njih i završava s njima. Oni su ti koji mogu 
proširiti obujam posla kao i smanjiti ga zbog lošeg iskustva. 
 Ljudi su razliĉiti kao i njihove potrebe te je teško svakome udovoljiti kao i 
pruţiti uslugu više puta na identiĉan naĉin. Potrebno je komunicirati i slušati potrebe, 
ţelje i oĉekivanja korisnika kako bi se usluga mogla prilagoditi njihovim potrebama. 
Zaposlenici će se naći u situacijama kada korisnik neće biti zadovoljan pruţenom 
uslugom. Tada će trebati popraviti pogrešku i od nezadovoljnog korisnika prijeći u 
lojalnog koji će više cijeniti samog djelatnika i uslugu iz razloga što se taj zaposlenik 
potrudio oko njega i pokazao da mu je stalo da nakon usluge korisnik bude 















 Korisnici uslugu doţivljaju na jedinstven naĉin jer je svaka osoba posebna i 
ima razliĉite ţelje i potrebe. Poduzeće treba ulagati u svoje zaposlenike jer su oni 
kljuĉni za postizanje uspjeha poduzeća i treba prepoznati vaţnost zadovoljstva 
zaposlenika jer oni utjeĉu na zadovoljstvo korisnika. No nije dovoljno postići 
zadovoljstvo već se treba razvijati strategija koja će zadovoljne korisnike pretvoriti u 
lojalne. Danas se poduzeća fokusiraju na korisnike i ostvarivanje njihovih ţelja i 
potreba jer se usluge oĉituju na iskustvu koje će korisnici pamtiti i prepriĉavati  
ostalima što je i cilj svakog poduzeća. Nezadovoljne korisnike treba poticati da se 
ţale i daju svoje mišljenje potom odgovarajućim postupcima postići zadovoljstvo. 
 Poduzeću je profitabilnije zadrţati postojeće korisnike nego traţiti nove stoga 
treba provoditi istraţivanja, analizu izgubljenih korisnika, pratiti ţalbe i sugestije. Iz 
dobivenih podataka potrebno je analizirati broj odlazaka korisnika i njihove razloge te 
sugestije ukljuĉiti u poboljšanje usluga kako bi i ostali korisnici biti zadovoljniji. 
Ostvarivanje vrijednosti i postizanje zadovoljstva su ĉimbenici u kojima je ukupna 
kvaliteta kljuĉna zbog naĉina na koji je marketing vaţan zadatak svakoga poduzeća. 
Upravo tako je i ukupna kvaliteta vaţna pri ostvarenju zadovoljstva korisnika, ali i 
uspjeha poduzeća. Ispunjenje korisnikovih oĉekivanja utjeĉe na zadovoljstvo ili 
nezadovoljstvo koje ovisi o kvaliteti pruţanja usluge.  
 Obnavljanje usluge podrazumijeva sve aktivnosti koje poduzeće nastoji izvršiti 
kako bi ispravilo grešku koja se dogodila tijekom pruţanja usluge. Vaţan uĉinak u 
tome imaju napori obnavljanja usluga u svrhu postizanja zadovoljstva korisnika 
usluge. Ako se ne poduzmu akcije za rješavanje problema tada će korisnici otići iz 
poduzeća, pronaći bolju ponudu kod konkurencije i širiti svoje nezadovoljstvo o 
poduzeću koje nije pristupilo rješavanju problema 
Stoga je uloga poduzeća uvesti aktivnosti kroz koje će zaposlenici biti 
motiviraniji, obuĉeni za prilike u kojima se naĊu te pravovremeno reagirati, te pruţati 
kvalitetniju uslugu. Zaposlenici će biti samopouzdaniji, imat će pozitivan stav prema 
poslu i nastalim situacijama ĉak i ako doĊe do konflikta jer znaju ako u kratkom 
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Prilog 1: Anketni upitnik o zadovoljstvu uslugama frizerskog studija Alenka 
 
Zadovoljstvo uslugama frizerskog studija Alenka 
Poštovani korisnici, ovaj anketni upitnik je anoniman te svi podaci koriste se  
iskljuĉivo za izradu diplomskog rada. Molim Vas da odvojite nekoliko minuta svoga 
vremena i odgovorite na sljedeća pitanja. Unaprijed se zahvaljujem na Vašem 
vremenu. 
 
















4. Koje usluge najĉešće koristite? (Moguće je odabrati više odgovora.) 
o Šišanje 
o Frizura 








5. Koliko ste zadovoljni uslugama od 1 do 5? (1 - izrazito sam nezadovoljan/na, 2 - 
nezadovoljan/na, 3 - niti sam nezadovoljan/na, niti sam zadovoljan/na, 4 - 

















Šišanje o  o  o  o  o  
Frizura o  o  o  o  o  
Farbanje o  o  o  o  o  
Njega kose o  o  o  o  o  
Šminkanje o  o  o  o  o  
Solarij o  o  o  o  o  
 
6. SviĊa li Vam se ureĊenje frizerskog studija?  
o Da 
o Ne  
 
7. Što Vam se najviše sviĊa? (Moguće je odabrati više odgovora.)  
o Moderan interijer 
o Osvijetljen prostor 
o Ugodan ambijent 
o Dobra glazba 
o Ugodni miris 
o Boja u skladu s frizerskim studijom 
 
9. Vaše mišljenje o djelatnici salona? 
 Da Ne Ponekad 
Komunikativna o  o  o  
Struĉna u svom poslu o  o  o  
Razumije i ispunjava ţelje korisnika o  o  o  
Daje korisne savjete prema potrebi 
korisnika 











11. Jeste li bili nezadovoljni uslugom te kako je riješen taj problem? 
__________________________________________________________ 
 





13. Kako ste saznali za frizerski studio Alenka?  
o Putem Facebooka 
o Preko prijatelja i rodbine 
o U salonu u kojem je prije radila 
o Ostalo: _____________________________________________________ 
 
14. Vaše mišljenje o radnom vremenu studija?  
o Zadovoljan/na sam radnim vremenom 
o Mogla bi raditi duţe 
o Ostalo: _____________________________________________________ 
 




















16. Vrijeme ĉekanja na uslugu? 
 
 Da Ne Ponekad 
Ĉekam dugo na pruţanje usluge o  o  o  
Ugodan prostor za ĉekanje o  o  o  
Ima li ĉasopisa o  o  o  
 






















Ovim se diplomskim radom obraĊuje tematika zadovoljstva i nezadovoljstva 
uslugama na koju utjeĉe poznavanje istih kako bi se kvalitetno isporuĉile korisnicima. 
U odnosu na proizvod kupovinom usluga ne znaĉi imati vlasništvo nad njom nego 
stjecanje prava na korištenje usluga. Kvaliteta usluga se oĉituje u ostvarivanju 
vrijednosti i postizanju zadovoljstva. Potrebno je zaposlenike obuĉavati, usavršavati i 
obrazovati kako bi znali pravilno i kvalitetno isporuĉiti korisnicima. 
Cilj poduzeća je ostvarivanje zadovoljstva i lojalnosti jer se na tome temelji 
uspjeh poduzeća. Kako bi bilo što uspješnije potrebno je kontinuirano raditi na 
poboljšanju odnosa i zadovoljstva s korisnicima posebice s postojećim jer je 
profitabilnije nego privući nove korisnike. Ukoliko su korisnici zadovoljni odreĊenim 
proizvodima ili uslugama, velika je vjerojatnost da će doći do ponovne kupovine i 
preporuke drugima. Kako bi se što efikasnije mogla proizvesti strategija kojom će se 
postići zadovoljstvo potrebno je napraviti istraţivanja, analizu izgubljenih korisnika, 
sustavno pratiti ţalbe i sugestije te ispitivati korisnike o njihovom zadovoljstvu.  
Vaţno je korisnike potaknuti da izraze nezadovoljstvo kako bi mogli raditi na 
poboljšanju kvalitete usluga te sprijeĉiti daljnje nezadovoljstvo novih korisnika. 
Prilikom obnavljanja usluge poduzeće treba nastojati ispraviti pogrešku koja se 
dogodila tijekom pruţanja usluge jer u suprotnom će korisnik otići kod konkurencije i 
pronaći bolju ponudu te će širiti svoje nezadovoljstvo. U radu je obuhvaćeno 
istraţivanje zadovoljstva uslugama frizerskog studija Alenka koje je prema 
rezultatima uspješno u provoĊenju kvalitetnih usluga te je postignuto zadovoljstvo i 
lojalnost korisnika. 
 












This thesis deals with the topic of satisfaction and dissatisfaction with the 
services affected by workers' knowledge about them in order to deliver high-quality to 
customers. To compare it with a product, buying the service does not mean owning it 
but acquiring the right to use it. The quality of services is reflected in achieving value 
and achievement of satisfaction. Employees need to be trained and educated in 
order to be able to deliver the services correctly and quality to the customers. 
The goal of a company is to achieve satisfaction and loyalty because this is 
the basis of the success of the company. In order to be the most successful, it is 
necessary to continuously work on improving relationships and satisfaction of the 
customers, especially with the existing ones, because it is more profitable than 
attracting new customers. If the customers are satisfied with certain products or 
services, there is a good chance that they will repurchase and recommend them to 
others. In order to produce a strategy of achieving satisfaction in customers as 
efficiently as possible, it is necessary to do research, analyze lost clients, 
systematically monitor complaints and suggestions and question clients about their 
satisfaction. 
It is important to encourage the customers to express their dissatisfaction so 
that it can be worked on improving the quality of the services and to prevent further 
dissatisfaction in new clients. When renewing the service, the company should strive 
to correct a mistake that occurred during the service provision, otherwise, the 
customer will go to the competition and find a better deal and spread their 
dissatisfactory experience. The study covers satisfaction with the services of the 
Alenka hairdressing salon, which according to the results has been successful in 
providing quality services and has achieved customer satisfaction and loyalty. 
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